


















第 2 章は、旅行会社の UTの取り組みの実態を 2 段階で把握した。まず、旅行会社の UT






第 3 章では、第 1章、第 2 章で把握した UTの現状を経営学領域のモデルである「消費者
購買意思決定プロセスの 5段階モデル」及び、マーケティングの 4P/4Cをもとに考察した。
現状、配慮が必要な人の旅行において、「消費者購買意思決定プロセスの 5 段階モデル」の



























UTの視点は必要不可欠な要素となり、更なる UT の理解の促進につながることを示した。 
第 6 章は、社会的視点からアプローチし、一般商品の UT化の実態である「健常者と障害
のある人が混在する募集型企画旅行」について、旅行会社スタッフ、添乗員、ガイドへのヒ
アリング調査により現状の課題を探索的に把握し、社会的排除/包摂の概念を基に考察を行
った。その結果、近年の障害のある人を社会的に包摂しようとする動向と、これまでの健常
者を中心とした社会システムとの間には乖離があり、その乖離は旅行商品の中にもみられ
た。ヒアリング調査により、健常者・障害のある人・旅行商品サービス提供者の 3者の関係
性における負のサイクルやツアー実施段階において悪循環が起こっているケースが明らか
になった。また、実際に障害のある人の旅行ニーズの顕在化がみられる中で、従来の健常者
を基準とした商品設計では立ち行かなくなっている実態を明らかにし、一般商品の UT化の
必要性が高まっていることを示唆した。しかし、現在は UTの発展途上段階にあり、旅行会
社の努力だけで UT化できる範囲には限界があるため、社会全体として旅行参加を促すソー
シャルツーリズムの視点もふまえながら、あらゆる観光関連機関の連携を基盤に、UTの実
現に向けスパイラルアップしていく必要があると結論づけた。 
 本研究の最大の学術的貢献は、経営学的考察と社会学的考察を掛け合わせたインターデ
ィシプリナリーな視覚で UTを捉えたことにあり、本研究の独自性及び新規性であるといえ
る。 
